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LES METAPHORES DU CONSOMMATEUR COMME EXPRESSION DES
REPRESENTATIONS SOCIALES DES M AGASINS D’ ALIMENTATION

Résumé :

L’originalité de cette recherche repose sur la mébtogie qui nous permet d’induire, a partir
des métaphores évocatrices du lieu d’achat de psodlimentaires des représentations
sociales sous-jacentes de nos informants. L'étigddisée aupres d’'un échantillon de vingt-
six consommateurs, montre que le domaine sourda deétaphore est celui de I'orientation
spatiale, puisque celle-ci se décline selon quatgtaphores principales. Nous discutons en
conclusion de I'impact de ces résultats qui montegre le consommateur, en créant ses
meétaphores devient de fait co-créateur de la éédés magasins, puisque les deux mondes de
l'image et de la réalité sont imbriqués 'un daasitre.

Mots clés: Métaphore, Magasin, Lieu, Espace, NourriturdatRe, Attachement.

CONSUMER METAPHORS ON FOOD STORES

Abstract

This research is innovative as it allows us to dprmit metaphors consumers use to describe
the food purchasing location. This is done withiodérring to a particular retail chain nor a
specific store. Twenty six consumers took partwfstudy. The results show that the biggest
factor inducing the consumer use of metaphor is gpace orientation which can be
segmented based on four main metaphors. In ord®irtg the metaphors to real life, we have
submitted them to the critical eye of several managn the retail industry. We conclude our
article with a discussion of our results that dest@ate that by creating these metaphors, the
consumer becomes co-creator of the stores reaityoth the image world and reality world
are intertwined together.

Keywords Metaphor, Store, Location, Space, Foodstuff ti@tahip, Attachment.
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Résumé Managérial

Depuis plus d’'une dizaine d’année, les magasinsadgrande distribution alimentaire
deviennent un espace de production expérienti€idte théatralisation de I'offre proposée
par les distributeurs se heurte aujourd’hui a se#tds. D’'une part, la percée des hard
discounters vient questionner ce modeéle. D’autrg partains chercheurs considérent que la
production d’expérience releve d’avantage de lactlu consommateur et s’inscrit dans une
expérience du quotidien. Des recherches récentedgrend, en effet, que le consommateur
utilise les ressources de I'espace de vente poueneebien son projet personnel, identitaire
ou familial (Arnould 2009). Il s’approprie ainsebpace de vente (Bonnin 2006), le détourne
pour l'utiliser a ses fins (Aubert Gamet 1997)rgeragit non seulement avec les produits et le
personnel, mais aussi avec d’autres consommateurgplace ou avec qui il est venu
(Penaloza 1999). Sur la base de ces travaux, &t ldacontexte de turbulences que vit la
grande distribution, il s’avére important de revesir le consommateur, pour comprendre
comment il s’est approprié ses magasins d’alim@msatet quel projet personnel il y mene. Si
les travaux cités se sont intéressés a une apatiopriphysique de I'espace de vente, nous
proposons de nous intéresser a une appropriatias fpblistique du lieu, 'appropriation
mentale, résultat du cumul des expériences suiiece Pour atteindre cet objectif, nous
extrayons les métaphores des consommateurs, shasa de leurs récits d’expériences
d’achat. Cette recherche nous a ainsi permis detidiguer quatre métaphores que sont
I'« endroit-commodité », la « place-habitude », temilieu-complice », et '« espace-
expérientiel ».

L’apport mamagérial de cette recherche s’inscritsdas points suivants :

- Le lieu d’achat, tel qu’il est vécu par le consonena est le résultat d’'une co-
production entre le consommateur, le lieu physidgigersonnel de vente, la relation
aux autres sur ce lieu.

- Les consommateurs peuvent détourner un lieu deissiam initiale (par exemple
transactionnelle pour un magasin de soft discqumt)y I'inscrire dans leur métaphore
(par exemple, le magasin de soft dicount d’'un gelapopulaire, est a certaines heures
de la journeé le rendez-vous des méres au foydrsetoncierges et devient un lieu de
vie du quartier)

- Le personnel du magasin joue un role essentiel pccompagner les clients dans leur
meétaphore

- Les relations sociales (avec le personnel, comntee les clients) font partie
intégrante de la métaphore des consommateurs,rgeraient une attention plus forte
des distributeurs.

- La recherche de stimulation expérientielle, estn lale concerner tous les
consommateurs. L'expérience vécue en magasin egpdiience produite par le
consommateur, en fonction de sa métaphore.
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Introduction

Aujourd’hui, et depuis quelques années, le sectgmo-alimentaire doit faire face a des
mutations profondes de la consommation. Plus erigeamieux éduqués et davantage
informés, les consommateurs se comportent de neanigatile. Et, si la relation avec le lieu
est le résultat du cumul d’expériences directessdaspace physique, elle releve de sa
représentation mentale. Faire ses achats de noarpburrait étre considéré comme un rituel
régulier qui organiserait le fondement des system&saphoriques culturels (Lakoff et
Johnson, 1985). Ainsi, les lieux ne sont pas dgleispoints géographiques, mais ils jouent
un réle identitaire majeur, tout en ayant des \ertunon-géomeétriques » et «non-
situationnelles » (Casey, 1993). Or, les perspestid’analyse de ces derniers differe
grandement selon les disciplines sous-jacenteseRamnple, pour Milleret al. (1998), les
centres commerciaux sont un lieu de comparaisaaleaet de construction d’identité sociale,
alors que pour Augé (1992), les hypermarchés seatli@ux modernes qu’il qualifie de
« non-lieux », c'est-a-dire des lieux démunis desseBellenger et Korgaonkar (1980)
opposent les consommateurs « économiques » qusisk@nt les magasins en vue de gagner
de l'argent, aux consommateurs "récréationnels’cdrssommateur est acteur de la relation
commerciale, et non le simple spectateur d’'une raisescéne produite par les gérants des
magasins de produits alimentaires : il s’approfwiéeu pour le transformer une expérience
personnelle (Aubert-Gamet, 1997 ; Bonnin, 2006).

Dans cette recherche, nous avons voulu comprerdgai€ représente le lieu d’achat pour le
consommateur et le type de relation qu’il entretearec ses lieux d’achat alimentaire. Nous
distinguerons, au niveau de la revue de littératle®e diverses perspectives d’analyse du
magasin de produits alimentaires des travaux @&uéride notre discipline et de disciplines
voisines. Nous proposons une synthése des reclsetoheernant I'appropriation de I'espace

par les consommateurs et leur rble actif. Ceci rmmumluira a constater que la majorité des
travaux sur I'appropriation sont reliés au magaigsique et aux actions du consommateur
sur le lieu de vente. Pour comprendre la repréBentasociale et leur expression

métaphorique par le consommateur nous monopolignasméthodologie qualitative aupres

d’'un échantillon de vingt-six personnes. Une preenignalyse des métaphores exprimeées,
nous a permis d’'induire le domaine source ou rétédans lequel s’enracinent les différentes

représentations sociales de ce que représente lemeatd le « magasin de produits
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alimentaires » pour le consommateur. Ces imagesmepas la copie d’'un magasin ou d’une
enseigne particuliere, méme si les personnes isteées illustrent leurs propres métaphores
d’exemples vécus en magasin. Pour différentes presp la méme métaphore peut-étre
imageée par différentes enseignes, et le méme nmagasi donner a penser a des métaphores
différentes. C’est la triangulation lieu concreimetaphore — représentation sociale qui nous
permettra de proposer en discussion finale deéf@tt d’avoir utilisé une procédure de
recherche des métaphores pour enrichir notre cldlamacherche. Nous constaterons que le
consommateur est non seulement producteur de sepmées qui développent au contact
avec la réalité des enseignes des constructiomse®apparemment stables, mais de plus, par
'existence méme de ces meétaphores, il est coreftent co-producteur de la réalité

commerciale.

Fondements conceptuels

Les fonctions de la distribution

Le commerce de détail a pour mission de proposan acheteur final I'offre d’'un ou
plusieurs producteurs. Il remplit a ce titre deardtions principales : une fonction logistique
qui consiste a organiser la distribution physiquepdoduit et une fonction transactionnelle
dont la finalité est de rendre possible I'achat, €s dix dernieres années, les chercheurs en
marketing ont montré que le point de vente ne rasgt pas une fonction uniquement
economique, mais aussi une fonction sociale (Mdteail. 1998, Baker 2002, Aubert-Gamet et
Cova 1998) et récreative (Filsetral.,2001). Le lieu de vente est devenu un théatreegoue
une piece (Sherry et Mc Grath 1989), dans un déawe, intrigue (le récit qui raconte le
produit), et une scene ou se produisent les irtterecavec les produits et les vendeurs (Filser
2002).

En ce qui concerne les hypermarchés, I'article ldeht~(1989), qui analyse la structure des
discours sur des clients concernant un projet mypazhé dans la région lyonnaise, fait figure
de précurseur. Au terme de I'analyse de ce corpusétits verbaux et non verbaux, il peut
ainsi étre établi que I'hnypermarché des annéesrepvaigt, correspond a quatre grandes
valeurs d’'usage, et se compose pour les clientd:uae réponse a des besoins de praticité
pour « faire ses courses » (valeur pratique), bh édspace agréable et convivial, le temps

nécessaire a cette séquence de vie (valeur utopigue existentielle), c)
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d’occasions d’expérimenter des sensations et detia@am plaisantes dans cette situation
vécue (valeur ludique), d) d’'une information ifiggble, rationnelle, sur les choix

économiques optimaux dans un environnement condieteéterminé (valeur critique).

Ces travaux influencerent certainement les polEsgd'Enseignes des hypermarchés francais
dans les années qui suivirent (Bobrie 2008). Ailesi,hypermarchés Mammouth évoluéerent
vers un positionnement de « Centre de vie », lgens alimentaires des hypermarchés
Auchan vers un « marché » aux multiples standsief@amr développa plus tard le concept
d’ « univers de consommation », les centres Ledexdnrent plus accueillants, plus vastes, a
la fois plus « pratiques » et plus « utopiques »bfi 2008). Cependant, aujourd’hui,
I’hypermarché est en perte de vitesse et doit iseester (Colla 2005). Il subit d’une part la
concurrence des hard discounts, plus malins (vaetique), de taille plus humaine (valeur
pratique). D’autre part si les grands distributeans su rebondir sur la vague expérientielle et
le marketing sensoriel, la fonction sociale a sotw&té négligée ou oubliée. Enfin, ces
« espaces de vie » expérientiels se limitent sduveme théatralisation de I'offre marchande,
basée sur un marketing transactionnel, de propasitiune offre, certes plus ludique ou plus
hédonique, mais qui s’adresse a un acheteur, danscHéma classique du marketing
transactionnel, qu’a un consommateur de sens arfaa consommation (Bergadaa, 1990).
Aussi, Filser (2001), constatant I'échec de la tritigtion alimentaire face aux crises
alimentaires appelle a un marketing relationneli opette en relation consommateurs,
vendeurs et producteurs sur le lieu de vente. Enétte « production d’expérience » venant
du lieu de vente souléve des questions chez certhigrcheurs qui proposent de considérer le
consommateur comme producteur d’expérience et tteuker la notion de I'expérience
vécue au quotidien (Marion, 2003 ; Caru et Cov@620Bergadaa, 2008).

L’appropriation physique de I'espace par les conso@teurs

Des travaux plus récents ont intégré le consommateuoducteur » dans I'étude des espaces
de vente. lls ont permis de montrer que la relatienl'individu au lieu d’achat est une
interaction, et que le consommateur agit sur I'emnement (Bonnin, 2003 ; Aubert-Gamet,
1997 ; Everetet al., 1994). Le consommateur utilise le lieu de venterpoener a bien son
propre projet, qu’il soit identitaire ou familiah(nould 2009). Par exemple, I'appropriation
par le client implique plusieurs parties prenantes,n’est plus dans la dyade commerce —

client, le client vient en famille il interagit aved’autres clients, les roles deviennent
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complexes (Penaloza 1998). Le client a la capatgtdransformer et de détourner I'offre

(Aubert-Gamet 1997). Ces recherches se basen¢ sunktept d’appropriation, développé en
psycho sociologie, qui nous enseigne que l'appatipn nait de la familiarité et que tout

espace est alors susceptible de restructuratiovidinelle : le regard porté sur une usine, une
rue ou une maison est sélectif. L’individu redigpdes €léments qui le concernent pour
former une sorte de décor strictement personnet thm éléments se stabilisent lorsque
I'appropriation s’affirme Fischer 1997). Ce qui riiie que deux personnes ayant vécu au
méme endroit ne [I'évoqueront pas dans les mémaneser Cette familiarité est un

apprentissage progressif de la spécificité descésmpiotidiens d'un lieu. Au travers des
repéres topologigues de I'espace, I'expérienceevéleula relation avec les lieux construit une
image mentale qui acquiert un sens et qui estnefime le résultat d’une activité perceptive.
Cependant a ce jour, les recherches en marketorg étudié qu’une partie de I'appropriation

par les consommateurs, celle de I'appropriatiorsjue des lieux de consommation (Bonnin
2006, Aubert Gamet 1997, Penaloza 1998). La rebkeqrie nous proposons consiste a
contribuer & la connaissance sur les consommajeodiucteurs de I'espace de vente, en

abordant une perspective pour I'instant oubliéegmchercheurs, celle de I'espace mental.

Le lieu, un lieu mental

Pour Tuan (1977), il est indispensable de distindglespace et le lieu. Un lieu existe parce

gue quelqgu’'un l'occupe physiquement et I'évoque talement. Ainsi, un méme espace

physique aura plusieurs valeurs, en fonction dd'ubque. Et c’est par nos cing sens qu’un
espace concret inconnu s’ouvre a nous : avec lpgept en trouvant nos points de repére
dans cet espace, il nous devient familier, il detvieeu. Pour Casey (1993) également il est
important au plan conceptuel de distinguer « lieet>x espace ». Par exemple, I'auteur
souligne que l'absence d'un « lieu familier » prque une sensation de panique (le terme
grec « Atopos » - littéralement pas de lieu — digniselon lui, bizarre ou étrange). Les

symptémes émotionnels d’étre séparés de ses liatbtachement — mal du pays, dépression,
dépaysement, affliction — illustrent le phénomeReur Casey, I'obsession des auteurs
modernes et post-modernes de relier espace et teonpaurait fait oublier la présence des

lieux dans nos vies.

Le lieu est donc le résultat du processus d’apmbpn mentale de chacun, basée sur notre

expérience du lieu, comme sur la présence réelienaginée de I' « autre ». A la différence
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de I'espace, le lieu est une construction subjectiVespace devient lieu a mesure qu’un
individu lui donne du sens et l'interpréte (Tuan/Zp La signification qui est donnée aux
lieux est issue d’'un processus cumulatif : I'empiémt des expériences permet petit a petit a
lindividu de donner du sens a I'espace jusqu’aqae celui-ci devienne familier. Le lieu
s’envisage comme une interaction entre un indietlun espace. Cette interaction peut étre
physique ou mentale. Ainsi, le lieu ne se réduit paine somme d’attributs physiques. Le lieu
est aussi le siége d’'activités humaines, de prasessciaux et psychologiques (Tuan 1977,
Canter 1997). Il se définit donc par ses fonctisosiales, physiques et par les activités qui
s’y déroulent. Si le sens donné aux lieux varierséés individus, il peut aussi étre partage,

car le lieu comporte une face culturelle.

Ainsi s’expriment Bohr et Heisenberg (cité par TuEv7, p.120), lorsqu’ils visiterent le
chateau de Kromberg au DanemarkN’est-ce pas étrange la facon dont ce chateamgba
des que 'on imagine qu’Hamlet vivait ici ? Ainsi, un lieu donné participe a la qualité de la
relation humaine et, par exemple, les vieux coupbed plus attachés aux gens et aux services
qui se placent dans un lieu, qu'a celui-ci (Tua7)9 Et c’est parce que le magasin de
produits alimentaires n’est pas qu'un espace, nigé®n un lieu social qu’un certain
attachement va naitre & son égard chez le cons@umdowlby définissait dés 1969
'attachement comme un lien d’affection spécifique d’un individu avéutre. Le premier
lien est en général établi avec la mére, mais iitpgaccompagner d’attachements avec
d’autres individus. Une fois formé, I'attachemenpaur nature de durer Concernant les
lieux de consommation, Debenedetti (2006, p. 58hid'attachement comme une variable
affective :« L’attachement au lieu de consommation est undféactif positif et identitaire de
long terme entre un consommateur et un lieu de aongtion spécifique.. De fait,
I'attachement joue un réle sécuritaire au quotidaan le lieu et les objets offrent des services
gue I'on connait (Altman et Low, 1992). Cet attatleat au lieu confere aux individus et aux
groupes le sens d’'une identité culturelle uniquen(L1992), car il contribue a la formation et
au développement de l'identité de la personne,wgrdupe social. Ainsi, I'attachement au
lieu est partie intégrante du concept de soi, tontme son appartenance a un groupe ou une

communauté (Brown et Perkins, 1992).
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Méthodologie

Nous avons, dans cette recherche, I'objectif deprendre les métaphores exprimées par
individus a propos des lieux d'achats de produiientaires afin d’étre en mesure de
formuler les représentations sociales sous-jacetitgagit de leur représentation mentale de
ce lieu, une image perceptive, indispensable adiviolus pour se situer par rapport a leur
culture, a leur quotidien et aux autres. Mais pmmmuniquer avec des tiers, pour leur faire
comprendre ce que représentent les lieux dontliépéindividu ne décrit pas le lieu évoqué
par des éléments concrets qui seraient vides de berse de métaphores (Lakoff et Johnson,
1985). Ni objectives, ni subjectives, selon ce®ars, les métaphores relévent d’'un « mythe
expérientialiste » par lequel le contact de I'indivavec une réalité peu a peu élabore en une
image facilement exprimable. Ces métaphores samt dignificatives de la maniére dont les
personnes comprennent leurs expériences et tedeemés faire partager a d’autres. Ces
meétaphores concernent les images mentales quiené@nl’esprit des personnes dés qu’elles
se remémorent leurs achats alimentaires et dogd phirlent aussi bien avec leurs proches
gu’'avec les chercheurs. Selon Lakoff et JohnsoB85),9es individus n’ont pas conscience de
leur systéeme conceptuel, qui existe pourtant et lgur permet de donner un sens
meétaphorique a la multitude des actions qu’'ils agaessent chaque jour. L’essence de la
meétaphore est le fait que les personnes expérimegtteomprennent un objet - le magasin de
produits alimentaires - en des termes qui font ke analogie, a des images issues d’un
domaine source différent. Dans cette recherchst denc la relation entre la métaphore et le
lieu concret que nous avons fixé comme objectifatderche. La liaison entre métaphore et
représentation sociales est ici étroite puisquens#odelet (2003), la représentation sociale a
cing caractéres fondamentaux qui sont: a) leursdia a l'objet (ici le magasin
d’alimentation), b) son caractére imageant qui gtrie passer de I'idée cognitive au percept
et au concept (nous proposerons des expressiom#iggites caractéristiques), ¢) son
caractére symbolique et signifiant, figuratif etrdyolique (nous citerons ici deserbatim
illustratifs), c) sa dimension constructive (lagestruction mentale du lieu qui differe souvent
de lintention managériale), et d) son caractérraame (nous verrons la liberté pure et

simple de refuser un lieu par exemple).
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Encadré n°1 : La métaphore selon Lakoff et Johnso(il985)

La métaphore est souvent percue comme une caslicpgel du langage, concernant les m
plutbt que la pensée ou l'action. Or pour LakoffJehnson (1985), la métaphore est |
seulement présente dans le langage, mais surtoatlagpensée et I'action. Ni objectives,
subjectives, selon ces auteurs, les métaphoregergl@’'un « mythe expérientialiste » p
lequel le contact de l'individu avec une réalitéi@e peu élabore en une image facilen
exprimable. Ces métaphores sont donc significatdesla maniére dont les personi
comprennent leurs expériences et tentent de lesgartager a d’autres.

Notre systeme conceptuel ordinaire, qui nous semeaser et a agir, est de nat
fondamentalement métaphorique. Celui-ci joue ue iE&@ntral dans la définition de nof
réalité quotidienne. La métaphore aide 'homme priexer, par des termes concrets,
conceptualisations complexes sur des termes aisstrai

Cette approche par la métaphore s’oppose a l'apprquise par le dictionnaire, qui
contraire définit un objet par les concepts quidont le plus proches, par des élémé
inhérents au concept lui-méme. La définition domes indices sur les concepts, m
n’expliquent, en aucun cas, la fagon dont noustesprenons, et dont nous les vivons.
meétaphore permet de s’intéresser a la facon dengdes comprennent leurs expérience
leur action. Ainsi, les concepts ne sont pas defimi termes de propriétés inhérentes, ma
termes de propriétés interactionnelles. En effaifren systeme conceptuel trouve s
fondement dans nos expériences du monde.

Les métaphores se fondent sur notre interactiostante avec nos environnements physic
et culturels. C’est parce qu’il y a rencontre difexavec les lieux concrets et les autres qu
métaphore illustre le contenu et I'organisationss@acente de la représentation sociale qu
le sens commun qui sera partagé par les persorumes mhiéme famille ou groupe social g
conduit a une logique de raisonnement et d’actantiquliére.
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L’approche que nous avons choisie pour faire émdegemétaphores, est celle des récits de

shopping. Les informants étaient amenés a racebteommenter leurs expériences d’'achat

dans leurs magasins habituels. Car un moyen deidécoes métaphores est de considérer le

langage (Lakoff et Johnson 1985). Celui-ci fourdiimportants témoignages sur notre

systeme conceptuel. Bien sdr, il ne s'agit paseseeht d'étudier les mots utilisés par

les

informants, mais la fagon dont ils appréhendentamcept, celui du magasin d’alimentation.

Ce sont les processus de pensée humains qui sgmamahe partie métaphoriques (Lakoff

et

Johnson 1985). Nous utilisons ici le terme métaplsymbolique de la méme facon que Cotte

et al. (2004) et Thompson et al. (1994), c’estra-dne image illustrative, emblématique qui

exprime un ensemble de principes, de valeurs, dgifisiations, qui émergent

systématiquement lors des entretiens. C'est ce#ipeéintermédiaire de clarification d

meétaphores qui nous permettra, ultérieurement, damenter » jusqu’a la représentati
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sociale.

Ce type de recherche appelle des petits échargtilont la taille exacte dépend de I'équilibre
recherché entre le besoin de compréhension enmtefo du phénomeéne et celui de bases de
comparaison entre les différentes représentatimhgtes (Glaser et Strauss, 1967). Vingt-six
entretiens en profondeur ont été réalisés auprésodesommateurs a l'aide d’'un guide
d’entretien ouvert. La présence d’enfants dan®yerf semblant discriminante en matiere de
comportement alimentaire (Kaufmann, 2005 ; Ciosutke et al., 2002), I'échantillon a été
constitué pour la moitié par des foyers ayant adangs a charge et pour I'autre moitié par
des foyers sans enfant a charge. Nous nous somssesesa que les répondants étaient
réellement et personnellement impliqués dans lkataalimentaires du foyer. Comme on le

voit, notre échantillon comporte donc quatre homatesngt-deux femmes.

Deux analyses sur la base de deux méthodes d’anddysontenu ont été réalisées sur la base
des écrits reproduits des enregistrements. L'étlete documents s'est effectuée par un
mouvement inductif dialectique qui a permis auxrcheurs de procéder alternativement a
une analyse globale et a des analyses spécifiqCietie premiére analyse fondée, sur
'approche ethnométhodologique, a permis d’indd&estructure globale des données, du
contenu des documents individuels, cela afin déndiger clairement cadre général et les
données particulieres (Garfinkel, 1967 ; Belkt al., 1998). Rappelons que
I'ethnométhodologie permet de décrire comme l'imdlivet le groupe formule des méthodes
d’appréhension et de décision a I'égard d’'un obgtlécision et d’action. Elle s’oppose a la
sociologie « classique », dans le sens que ce pésstin ordre externe qui impose a I'individu
ses perspectives d’analyse. Cette premiere analysermis de définir un domaine source
meétaphorique commun a tous les répondants, I'aiiemt dans I'espace, et quatre métaphores
spécifiques du lieu d’achat alimentaire définiesagles parameétres distincts. C’est seulement
apres avoir dégagé ces métaphores, qu'une deuxigahgse, s’'inscrivant dans la perspective
phénoménologique (Schitz, 1970), de type émiquepeanis d’analyser les raisons
particulieres de chaque personne interrogée guelesa leur métaphore de prédilection. Et
c’est alors que nous pouvons accéder a la repadgantsociale qui sera plus dynamique
puisque donnant accés aux fonctions cognitivesiatitation par rapport aux conduites et aux
comportements, et identitaire, c’est-a-dire la mesvec laquelle le consommateur se sent
proche de I'un ou l'autre de ces métaphores. Noosisaensuite construit, a I'issue de ces

deux analyses complémentaires, des fiches illuskeanquatre métaphores des lieux d’achat
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sont nous avons nommées « Endroit commodité »aceFiabitude », « Espace-expérientiel »
et « Milieu-complice », ainsi qu’une fiche de latagghore du « non lieu ». Elles ont rédigées
a la premiere personne pour bien mettre en exelgudimension d’appropriation de la

meétaphore.

La mise en ceuvre d'une recherche de cette natesechHercheurs ne sont pas neutres,
puisqu’ils font partie intégrante de la recherchéncoln et Guba, 1985). Il est donc
indispensable de procéder a une validation riga&@es propositions émises afin de vérifier
'absence de biais de recueil de données et d’'aealfinsi, une fois quatre métaphores
établies, nous avons procédé avec un groupe dedmmdépendant de dix consommateurs
et de quatre managers d’enseignes alimentairesvgoifier que les termes choisis dans nos
fiches descriptives des métaphores leur étaientiliéam et qu’ils s’appropriaient ces
meétaphores (annexe 2). Cette étape de validatidersirbjective est importante les

constructions sociales sous-jacentes et dépaasatyse issue des métaphores individuelles.

Résultats : Les quatre métaphores du lieu d’achatlementaire

L'analyse des entretiens nous a permis d’induire domaine source de métaphore :
I'orientation géographique, ainsi que quatre méap distinctes du lieu d’achat alimentaire,
nous les avons nommees « Endroit-commodité », geMabitude », « Espace-expérientiel »,
« Milieu-complice ». Toutes quatre entrent danslééinition du lieu selon Tuan (1977) et
Casey (1993), soit I'interprétation personnelle d@me espace physique, le magasin de
produits alimentaires. Les individus font un lienmédiat entre le domaine référent et le
domaine référé. Ainsi, ils associent aussitot a leétaphore du lieu d’achat de produits
alimentaires des enseignes spécifiques ou ils 'babitude de ses rendre. L’'analyse des
entretiens a révélé que chaque consommateur a étapinore principale du lieu d’achat de
produits alimentaires qui revient sans cesse damgliscours. Par contre, chacun parle aussi
des autres espaces physiques ou il est amené teradles produits. Dans ce cas, soit cet
espace est relié positivement a une métaphore daicen qui sera évoqué dans des
circonstances particuliéres (anniversaire, fétedNdél,...), soit il s’agira de « non-lieu ».
Nous retrouvons bien ici, au-dela de leur fonctidentitaire, la fonction d’orientation des
conduites des représentations sociales sous-jacgludelet, 1997). Le non-lieu est celui que
I'on essaie de ne pas évoquer ou qui n’évoque Bam entendu, puisqu’il s'agit d’abord de
métaphores individuelles, nous avons observé qua@émes lieux concrets pouvaient

correspondre des métaphores différentes. Par egemplparlant d’'un méme hypermarché,
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celui-ci est vécu comme « non-lieu » et comme espace-expérientiel » par deux personnes
de notre échantillon« X c'est énorme, c'est effrayant, on a l'impressjo'on s'y perd, on a de la
peine a trouver ses produits.(klise, 29 ans) ou« A X, les fromages, c'est fabuleux c'est bien
présenté, on a envie d'acheter la vitrine (...). blad; c'est un spectacle par rapport a Marie, 62

ans).

Métaphore 1 : L’ « endroit-commodité »

Cette métaphore de I'« endroit-commodité » est nitimioe dans les entretiens (quatre sur
vingt-six). L'expression minimaliste de ces persesi@a propos de la métaphore confirme les
propositions de Fischer (1981) et de Casey (196B)nslesquelles « le lieu» n’est pas un
simple rapport fonctionnel. L’ « endroit-commoditéest un point « Ici » (Moles et Rhomer,
1978) qui est défini, au niveau métaphorique, pes propriétés physiques et par ses
coordonnées géographiques, il entre dans le comleepeu comme un point que l'individu
décrit a l'aide de reperes ordonnés sur deux akeles termes tels que « pres », «loin »,
« proche », « a gauche », et des expressions tgltes en bas de chez moi », « sur le trajet »
, «a 200 metres ». En termes de représentatioialsoet de l'action qu’elles génerent
I'« endroit commodité » n’a pas, pour les individde connotation affective. lls s’y rendent
parce que c’est simple, qu’ils ne perdent pas agpse Cette représentation considére I'aspect
fonctionnel de I'activité, qu’elle soit commerciaes non. Mais, I'évocation reste assez
vague, et I'expression des personnes vis-a-viedaenterfaces commerciales est minimaliste.

Ce sont de simples lieux de passage qui risquebasieuler trés vite dans I'oubli.

L’ « endroit-commodité »

Si je devais dire ce que représente pour moi ce jgene pense qu’au c6té pratique. Je préfere

aller ici plutét qu’ailleurs, car les autres endsosont encore plus contraignants pour| S’y
rendre.

Quand je vais faire mes courses, c’'est parce a@iigraiment besoin de réaliser un achat. C'est
sur mon chemin, c’est prés de chez moi et je pealley vite.

Alors, ce que japprécie particulierement c’estfdailité d’acces, et I'efficacité du service
propose.

Pour les personnes qui se réferent a cette mémpkfaire ses courses est une activité
essentiellement contraignante. Dans leur discavest le coté pratique qui prime au point
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gu’on ne nomme pas le magasin dans lequel ondsaiaishats, au mieux, on le nomme par sa

position géographique.

« Ben, je ne sais pas, parce gu'elle est procheh#dz nous et oui, efficacité englobe aussi le
service clientéle et si on trouve facilement ceogutherche. D’habitude je vais apres le
travail et je passe a xxx, C’est le plus prochdarfa, 38 ans).

Ce qui caractérise l'efficacité du magasin poummétaphore « endroit-commodité » c’'est
surtout l'infrastructure mise a disposition du otipour gu'’il n’ait pas I'impression de perdre
son temps. Le client qui recherche l'efficacité pas envie de rester longtemps dans ce lieu,
ni pour accéder au magasin, ni pour y trouver sedyits, ni pour payer. Il veut que ses
achats soient faciles et, s’il pouvait, il achétesar Internet, car cela lui simplifierait la ta&h
On retrouve ici clairement la proposition de Bell al. (1998) qui s’inscrit dans une
perspective rationnelle ou la liaison essentiell&@igblit le consommateur avec son magasin
est la taille du panier reliée a la distance géugrpe de son domicile. Ainsi parle, par

exemple, une interviewée :

« Je suis souvent fatiguée et faire les courses toute la famille, je peux vous le dire, I'un
ne mange pas ceci et l'autre seulement cela, ¢agjant. On se retrouve avec des grands
sacs qu'il faut porter a la maison. » (Marcelle, &2s).

Il n'est ici question ni de relation sociale, ni cwindre attachement. Si le client reste un
habitué de ce magasin, c’est plus par inertie,gprevéritable fidélité (Fournier, 1998). Rien
dans les entretiens ne permet de dire que l'indiwnd changera pas de métaphore, car il
semble avoir opté pour cette image le plus soupantiéfaut ou par frustration. D’un cote, il
ne cherche que le cbté pratique et fonctionnel dautre il n’est pas pleinement satisfait du

magasin qu'il fréquente.

« Je dois faire mes courses ici, mais je ne vosspEarquoi je suis attaché parce que en fait
les caissieres, de toute facon c’est anonyme, fgopael est anonyme, donc non je ne pense
pas. X n’est pas franchement hyper attirant, clestmagasin. » (Peter, 42 ans ).

Métaphore 2 : La « Place-habitude »

La métaphore de la «place habitude » est la pleguémment exprimée puisque treize

répondants sur vingt-six I'utilisent. La « Placésttade » est un lieu approprié au fil du temps
(Fischer 1981). Il s’agit d'une forme d’attachemastez peu étudiée dans la littérature, qui
est d’origine comportementale, plus qu’affectiveli@an et Low, 1992). La « place habitude

» est une métaphore se référant a une orientatiole carte topographique. Sur cette carte
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sont indiqués les points de repere qui permettentictuler facilement dans ce lieu sans
risque de se perdre. Alors que dans la métaph@wégente, les personnes ne parlaient pas
(ou peu) de l'intérieur du magasin, ici c’est essdlement leur organisation interne qui
meuble leurs métaphores.. L'individu use de mols tgie «repere», «reconnaitre», des
verbes comme « situer», « se retrouver» et de®&PNS comme « avoir ses marques », « ne
pas tourner », « trouver ses produits et ses rayorg€omme a la maison », etc. En termes de
représentation sociale et de I'action gu’elle généattribution d'un qualificatif de « place-
habitude » n’est pas le fruit du hasard ; il sEstaciné peu a peu dans 'esprit de la personne
qui va régulierement s’y approvisionner. Les atdwiréalisées dans ce type de lieu
concernent une activité de shopping orientée velgektif de résoudre des problémes
normaux d’achat. Cette activité est donc esseatiht instrumentale. Ce sont les pratiques
régulieres qui permettent aux individus de donmer signification a leurs activités, et ce qui

lie les individus au magasin physique est un ngallde petites habitudes.

La « Place-habitude »

Si je devais dire ce que représente pour moi ¢g jeedirais que j'y ai mes habitudes, que
c’est « mon magasin », que mes achats y sonefadilai du plaisir a retrouver sans difficulté
mes points de repere, mes modeles, mes produdsdsétet incontournables.

Quand je fais mes courses, je cherche toujourspdmduits et services précis. Je sais|ou
trouver, sans effort, mes marques habituelles.

Un personnel accueillant et disponible contribuneedfaire apprécier ce lieu. Je les connais.
Je ne choisis jamais mes magasins au hasardisjéavau je peux «retrouver mes marques»

plus gu’ailleurs. Les produits de ce lieu font pade ma vie ou de mes habitudes, et je serais
mécontent si ce lieu subissait de trop grands @raegts.

Dans le discours des informants, prime la configomades lieux et la place de leurs marques.
La comparaison avec des magasins qui sont des-kenni»> pour eux est exprimée dans tous

les entretiens, par exemple dans le verbatim stiivan

« Ce qui me convient est justement que les chasiest splacées de fagon relativement
logique. C’est vrai qu'on perd moins de temps ergeént a aller faire ses courses dans un
endroit qu’on connait bien. Au (magasin x) par cenpn fait beaucoup plus de kilométres
dans les rayons pour trouver ce qu’on veut parce gest agencé d'une fagcon beaucoup
moins logique donc on cherche beaucoup et ¢a, cdédpkit dans un supermarché. Donc, si
j'y vais, j'ai une crainte de perdre mon temps etathercher quelque chose. » (Paule, 45 ans)
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Lakoff et Johnson (1985, p. 246) ont montré l'imtpace de rituels pour permettre aux

individus de donner une signification a leurs at#w et de réduire leur aspect chaotique. Pour
les consommateurs, ce qui les lie a leur magasisigie préféré ce sont les petites habitudes,
c’est le rituel d’aller acheter les mémes prodaitsméme rayon. Les marques servent elles-
mémes de point de repére quand le consommateun@wtmmaniere plus large sa vie. Chang
Coupland (2005) a ainsi mis en évidence, a traleconcept de « marques invisibles », un
véritable attachement des consommateurs a leuduipsodu quotidien. Ce qui caractérise

'intérét du magasin est la stabilité des rayonslesquels se trouvent des produits qui font
partie intégrante de leur vie. De ce fait, il egighe liaison étroite entre le produit et I'espace
physique lors de I'évocation de la métaphore «eplaabitude ». L'assortiment du magasin

doit permettre de faire la majorité de ses coudses un seul magasin. La stabilité et la
gualité dans I'assortiment sont ici essentielles, aler faire ses courses s’inscrit dans les
petits rites journaliers. L’emploi du terme « comeéné&a maison » dans le verbatim ci-dessus
pour désigner le magasin montre que l'appropriattast faite par la pratique, au fil du

temps. Peut-on, pour autant, parler d’attachemddar’s une certaine mesure, puisqu’il y a
progression dans la construction de cette métapberda « place-habitude ». Mais cet

attachement n’est pas de type affectif; il estndéure comportementale, fondé sur des

habitudes quasi rituelles.

"Peut-étre parce que je trouve facilement ce queherche et qu'aprés cela devient une
routine et qu’on peut retrouver ses produits condnt@ maison. On va se sentir proche parce
qgue l'on sait ou est le sirop, la moutarde sansrmeu pendant une heure pour trouver le
produit. C'est peut-étre ¢ca qui va nous donner 6& qroche du magasin, c’est la facilité
avec laquelle on se déplace a l'intérieure pourdaes achats. "(Virginie, 46 ans)

A la différence de I' « endroit-commodité », la a@bn sociale a une place dans cette
métaphore du lieu. L'amabilité et la disponibildé@ personnel fait partie de la qualité du
service attendu, mais la personne n’entre pas eratiran compte dans cette métaphore. Ici
encore, ce sont les pratiques d’ordre rituel, et noe dimension personnelle qui créent

I'attachement au lieu physique.

Métaphore 3 : Le «milieu- complice »

Pour décrire le « milieu complice » I'individu séfére a une orientation fondée sur des
termes de proxémie qui nous renseignent non seotesne la proximité de la liaison avec le
lieu, mais aussi sur le caractere social du domamece de référence sous-jacent. Cette

notion de territoire a été mise en exergue Hall7{191973) qui I'a observée sur la base,
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notamment, des espaces dits personnels et famlliargeur a démontré le lien existant entre
la distance géographique a laquelle nous situolesretture de nos interactions avec les autres
et la société a laquelle nous appartenons. Seldn(2®¥1), les distances personnelles entre
deux personnes situent leur intention de commubitafinsi, la sphére intime se situe a des
distances moyennes de 0.50 a 1 metre, alors (gEh&xe personnelle se place a une distance
de 1,25 et 2,10 meétres. Au-dela de cette distaomeentre dans le domaine du social.
Cependant, Hall (1973) explique que la distancacudlle nous acceptons la présence de
'autre, sociale ou personnelle, est fortement otém a notre culture. Quand les individus
s’expriment au travers de cette métaphore de ewmdomplice », on s’apercoit qu’ils font
souvent référence a ces deux distances intimesrgbmmelles, et jamais a la distance sociale.
Ainsi, le « milieu-complice » correspond au concepplus abouti d'un lieu qui remplit une
fonction identitaire, étant un prolongement du@oidu nous (Casey 1993). L'individu parle
avec cette meétaphore a l'aide de mots tels quentacb», « liaison », des adjectifs comme
« proche », « privé », et des références a unaigerintimité « village », « chez nous » et «
vingt ans » . En termes de représentation soctatie d’action qu’elle génére, le « milieu-
complice » avant tout motivé par un levier affedtiés activités réalisées dans ce type de lieu
sont agréables, et son intimité permet au cliens'dadétendre. Par son role de lien social
entre les clients, ce lieu contribue a la formatainau développement de lidentité de la
personne et de son groupe social. Commergantdegtclpeuvent devenir producteurs de
« milieu—complice » et y construire un esprit dfarde. Les personnes les plus inspirées par
cette métaphore du « milieu-complice » racontentroent, au-dela d’un service personnalisé
et d'une relation privilégiée avec le commercatigsese sentent reliées par un lien parfois

d’ordre religieux et, dans d’autres cas, d’ordigiogal.

Le « Milieu complice »

Si je devais dire ce que représente pour moiece jé pense a un lieu familier, que je connais
depuis longtemps. Je me le suis approprié au fiedups, et il est devenu en quelque sorte
« mien ». J'aime me trouver la et m’y sentir ched.m

Quand je fais mes courses, jaime retrouver mesresp mes produits, et le personnel qug je
connais bien.

J'y suis attaché, car je m’identifie a ce lieu pa@s raisons qui me sont personnelles| La
coutume, parfois la tradition, me conduit la plugétailleurs.
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J'aime parler avec le personnel, qui connait banraétier, et sait s’occuper de moi. Ce ljeu
me relie en quelque sorte a mes proches.

Cing des répondants ont pour métaphore princigale rhilieu-complice ». Pour eux, faire
leurs courses alimentaires est une activité prigsgesable si elle se déroule dans un magasin
en phase avec leur métaphore. Ce qui va distingsemisons pour rechercher un « milieu-
complice », plutét qu'une « place-habitude » ou @Bspace expérientiel » ce sont des
attentes plus exigeantes concernant I'offre eteleise, un attachement identitaire au lieu

d’achat. Par exemple,

« Il faut que ce soit beau. Pour moi, beau c’'estrgic’est accueillant, dans le sens que ce

soit propre et qu’il y ait toujours du monde enitrale travailler, qu'on ait accés a ce

personnel » (Sandrine, 45 ans).
Lorsque les interviewés parlent de cette métaphtgaacontent tous comment c’est une
« place-habitude » qui s’est transformée au fil temps en « milieu-complice ».
L’attachement rituel a la base de la constructienadmétaphore de la « place-habitude », est
devenu peu a peu affectif. Tous les interviewésqumeht par une relation au temps leur
attachement a ce lieu. Nous avons noté égalementlagupersonnes les plus fortement
inspirées par cette métaphore illustrent commeeit, attachement de nature affective est
devenu identitaire. La personne s’identifie au nsaga travers son vécu personnel dans un

lieu, vécu qui recrée un lien symbolique avecasailfe ou sa communauté culturelle.

« C'est vrai que c’'est un contact qui dure maiamndepuis plus de 20 ans. Et qu'on
retrouve peut-étre un petit peu I'ambiance qui &dains un village ou y avait le boulanger, le
maraicher, etc. C'est sir que c'est lié au fait gie habité la-bas. J'y suis allée

régulierement, déja avec mes parents. C’est vrai@jast un quartier dans lequel jai grandi,
c’est un peu mon village, si vous voulez nataltoem cas ou j'ai grandi, et c’est vrai que Xxx
était toujours la. Oui. Oui. » (Emmanuelle, 42 ans)

Dans la relation commerciale, c’est une relatiorseevice personnalisé qui est attendue : le
commercant est ici producteur de valeur, soit @ iformations et conseils autour du

produit, soit par le service « sur mesure » quiigose.

« La, l'agneau, ils le marinent sur place, ils ant super grand four (...). J’adore la viande et

je sens que c’'est la-bas que je peux trouverifggles sans conservateurs, et puis c’est frais.
En y allant, je sais ce que je mange, car c’'est guixcoupent et préparent les morceaux de
viande. En plus, j'ai un bon contact avec le bouch&lean-Marc, 24 ans)
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Puis, les personnes les plus fortement inspiréesgite métaphore du « milieu-complice »
racontent comment, au-dela de ce service persegnatid’'une relation privilégiée avec le
commercant, elles se sentent reliées dans ce lise &@ommunauté qui est dans certains cas
d’ordre religieux et dans d’autres cas simplemeitrdde régional. On retrouve ici la
proposition de Low (1992) qui parle dattachemengénéplogique en référence a

l'identification historique du lieu a la communauté

« C’est une tradition dans ma famille. Mes paresust allés a X. X fait en quelque sorte partie

de nous. Je ne pourrais pas m'imaginer aller aittepour mes courses. » (Sandrine, 45 ans7)

Métaphore 4 : L' « Espace-expérientiel»

Cette métaphore est spontanément verbalisée paegépondants sur vingt-six. Le concept
d’espace se retrouve dans « I'espace-expérientiel $appropriation se fait par I'errance
(Moles et Rohmer, 1978), par la déambulation alitpté grace a laquelle le consommateur
s’impregne de son atmosphere. Cette métaphore sagpmndre au paradigme du marketing
expérientiel dont I'objectif est de proposer awmtide vivre des expériences créées par les
managers grace a la mise en exergue de dimensionsegfont pas partie du produit ou
service, mais qui sont reliées a I'espace quidiarg (Bourgeon et Filser, 1995 ; Filser, 2002 ;
Caru et Cova, 2006). Dans cette optique, le consateum participe au spectacle commercial
en faisant I'expérience de multiples micro événemerrcus grace a ses cing sens et propres
a générer des émotions (Hetzel, 2002; Lemoine, 2@03ur décrire '« espace expeérientiel»
I'individu se référe a une orientation fondée ses tbrmes d’'un espace en trois dimensions ou
il peut déambuler librement, sans rechercher slgsent des points de repére externes, mais
au contraire en se laissant inspirer et surprerdmedividu décrit cette métaphore par des
termes tres visuels « voir », « regarder », massiales verbes liés au sens, comme « sentir »,
« se promener », «découvrir», ainsi que de nomxbradjectifs tels que «beau »,

« fabuleux », « original ». En termes de représiemtaociale et de I'action qu’elle géneére, I

« espace expérientiel» est avant tout relié a umergsion ludique. Faire ses courses peut
devenir un plaisir grace a la beauté du lieu, nassi par I'abondance des produits ou des
services offerts, ainsi que par leur présentatimmprenante, qui donnent a cet espace une
dimension magique. Le consommateur participe auctape commercial en faisant

'expérience de multiples micro-événements qui iselot des émotions diverses.
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« Espace-expérientiel»

Si je devais dire ce que représente pour moi ce, lje parlerais d'abord de ses
caractéristiques visuelles et olfactives, je voadgrais de sa beauté et du grand choix de
produits présentés. Je vous parlerais aussi darté du lieu, de ses couleurs et du fait qug je
m’y sens a l'aise. Si je le compare aux autresatsjrje trouve les autres plus obscurs| ou
étriqués.

Quand je fais mes courses, j'éprouve un certaitiment de liberté. Je percois I'atmosphéere
de maniere sensorielle, voire sensuelle. Au-deldl'aghat, je vis une expérience pgeu
ordinaire, souvent surprenante.

J'aime que le personnel soit accueillant et didplenica fait partie de cette atmosphgre
agréable. Japprécie aussi de venir avec mes pspchktte sortie est un bon moment que |'on
partage, et c’est I'occasion de voir du monde.

Faire mes courses est une activité de loisir gordmenade.

Pour les personnes qui se référent a la métaphmagale de I' « espace-expérientiel » c’'est
la liberté de mouvement ressentie qui prime avauttdlors quea contrarig la métaphore de
la « place-habitude » était marquée par la constahdimmobilité associées au concept de
lieu et celle du « milieu-intime » par une notioe @roximité avec les individus et les
produits. Ici, c’est I'abondance, ainsi que la préation surprenante des produits, qui

donnent a cet espace une dimension magique.

« Je trouve trés important surtout au niveau deslpits frais, que ce soit bien présenté, que ¢a
I'air frais, et que ¢a se voit que c’est frais ;rome a X, ils ont des étageres noires derriére pour
les produits frais, les herbes, etc., je trouve qaeprésente bien . Et puis, il y a un immense
choix, ... y a de tout, y a pas que l'alimentatioajsy a aussi d’autres produits. » (Marthe, 36
ans)
Pour ces personnes, faire ses courses est 'oocdsivivre une expérience agréable. A la
différence des métaphores précédentes, I'actidtéseuvent partagée avec ses proches et
lindividu est ouvert aux autres rencontrés parahds Au niveau des produits, c'est la
profondeur de gamme, le grand choix de produitssera privilégié par le client. Cet espace
donne lieu a une forme d’attachement sensoriel,tiomeel plus qu’affectif. C’est parce

gu’'on s’y sent bien que I'on fréquente ce magasjas un autre.

« C’est aussi un loisir quand je vais a X parce glest quelque chose de trés différent... et
puis on profite de la ballade pour manger quelghese de sympathique. Oui, j'ai parlé du
décor et des personnes. J'aime bien aussi 'amigiayénérale, on revient la parce que c’est
sympathique, on est trés a l'aise, c’est bien digpet c’est un spectacle. C’est pas du tout une
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contrainte (parce qu'il ) y a le c6té agréable, mhisition, les gens sont sympas, on aime bien

I'environnement, 'ambiance. » (Peter, 42 ans)
Contrairement a la métaphore de la « place-habituole a celle du « milieu-intime », cette
métaphore ne semble étre supportée par un sentiderfidélité, dans la mesure ou
'attachement se fonde sur le sentiment d'une é@motjui doit étre renouvelée a chaque
visite. Les dimensions d’attachement rituel ou tdeine présentes dans les deux métaphores
précédentes ne semblent pas entrer ici en ligmemgte. C'est la croyance qu’il va passer un
moment de loisir dans un espace agréable qui paiér I'individu a aller dans un lieu
précis. Il semble gu'il pourrait changer de magasimn autre espace physique lui semble
soudain plus attrayant, car les raisons évoquéesont jamais liées a une habitude qui

s’inscrirait dans le temps, mais elles paraisseseasuperficielles comme raconté ci-dessous.

« Mon supermarché favori c’est X, moi j'adore, pague déja c’est grand, c’est beau, c’est

bien en semaine quand c’est plus calme, ou je peupromener et que je peux voir ce qu'ils

ont. Et en plus, il y a de tout. Donc pour celanje sens proche. Je déteste les petits
supermarchés. A X j'y suis a l'aise, quand y dadglace et c’est grand. » (Sarah, 26 ans)

L’anti-métaphore : Le « Non-Lieu »

Le « non-lieu » n'est pas une métaphore, car, dalpnoposition de Pierce (1978), I'icone ici
ne fait référence a aucun domaine source soustjdcmdne est en effet un signe qui renvoie
a l'objet gu’elle dénote parce qu’elle a des canas qui rappellent I'objet d'origine. C’est
parce que, de maniére phénomeénologique, l'indivplute en Iui des traces d'une
connaissance préexistante de I'objet, que I'icGm@ ain pouvoir d’évocation. Mais ici nous
n'avons pu induire aucune métaphore. Méme le doersonirce de I'orientation géographique
n'est pas évoqué. Il semble que les répondantent'ggas de connaissance antérieure de
I'objet nommeé, alors méme qu'ils parlaient de magasattachés a des enseignes connues ou
il était évident qu’ils étaient entrés une ou pduss fois. Dans notre recherche, le « non-lieu »
n'est donc pas une représentation sociale, camrdpendants n'ont simplement pas de
connaissance qui leur vienne a l'esprit a leur psopQuand on leur demande ce que
représente cet endroit, ils ont simplement de fcdité a en parler. Ce lieu n’est pas fait

pour eux, et ils ne s’y reconnaissent pas, ouyilsentent mal a l'aise.

Le « Non-lieu »

Si je devais dire ce que représente pour moirwrtod, j'ai du mal a en parler. Ce lieu n’est
pas fait pour moi, je ne m’'y reconnais pas. Je tyesans pas a l'aise.
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Quand je me rends dans cet endroit, c’est queujiaachat précis a réaliser que je ne peux
faire ailleurs. Sinon, d’'une maniére générale spg® plutdt d’éviter ce lieu.

Cet endroit n’est rien pour moi. Il ne me parle.pEsm’y sens un peu en décalage.

Parfois, l'individu déduit ce gu’est un «non-lieupar opposition a sa métaphore de
référence. Mais cette opération de déduction nereduit que s’il a été posé, lors de
I'entretien, une question en « pourquoi » qui fdeceationalité du répondant. Le « non-lieu »
peut donc prendre d’autres formes trés personnglidscun, I'hypermarché immense ou I'on
se perd, la boutique d’'un commergant qui pourraipas étre fiable. Et comme spontanément
ce « non-lieu » n'a pas d’existence propre, pagaiaaine source sous-jacent, les individus
vont souvent les relier a domaines concrets. Aiansi,espace que l'individu ne croit pas
pouvoir s’approprier passera systématiguement adestiu « non-lieu ». Par exemple pour
lindividu n°16, dont la métaphore de référencecedle de I'espace-expérience, le coté percu
etriqué d’'un magasin de discount est rejet€e discounter, méme s'il y a de bons produiést c'

trop entassé. Il faut de l'air, de la place. Il faavoir de I'espace, de l'air, que ce soit claina on

étouffe », (Philippe, 40 ans).

Discussion

Notre méthode inductive nous a procuré une prenserprise, liée au domaine source des
productions métaphoriques. Certes, le référenéidladientation géographique est un des plus
classiques dans les discours courants des indigdusouhaitent communiquer entre eux
(Lakoff et Johnson, 1985). Cependant, il eut sembkenal de voir émerger comme domaine
de référence le temps, puisque dans une logiguwétque, le shopping alimentaire est une
contrainte, donc une perte de temps, méme si geelguteurs ont justement remis en cause
cette perspective (Tauber, 1972 ; Bergaebdl., 1995). Or, la référence au temps n'a été
vraiment utilisée que dans la premiere métaphoepe@dant, la référence a des métaphores
de l'orientation dans I'espace correspond bien taxaux de Tuan (1977) qui a distingué
'espace physique et le lieu mentalement conspait I'individu. Nous avons prolongé la
proposition de cet auteur en induisant quatre sgmtations mentales du lieu, images

adaptées a notre discipline.

Cette recherche nous a ainsi permis de distinguatrg métaphores que sont I'« endroit-
commodité », la « place-habitude », le « milieu-pboe », et I'« espace-expérientiel ».
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Chacune de ces métaphores précise un besoin dairenpar reperes geographiques. Ainsi,
I'« endroit-commodité » correspond au point, défipar ses coordonnées. La « place-
habitude » correspond a la carte topographiquec as&s points de repére. Ici le
consommateur peut fermer les yeux et redessinernsagasin par les jalons qu’il en a
mémorisés. Le « milieu complice » s’accorde au@wde la proxémie de Hall (1971), ou
une distance intime et personnelle préfigure um djai est un prolongement du soi (Casey,
1993). Enfin, I' « espace-expérientiel » est comfera une appropriation d’'un espace par la
déambulation et I'errance (Moles et Rhomer, 19183space n’'est seulement un espace
physique vécu en deux, ni méme en trois dimensiotest un espace multidimensionnel, car

sensoriel.

Ces quatre métaphores constituent, pour les ingdyidne source de stabilité face a un monde
déconcertant (Lakoff et Johnson, 1985) et, parelarasentation sociale porteuse d’'une
dynamique inhérente permettent a l'individu de miéfon action. Ainsi, I'individu peut-il se
situer dans une société en constante évolutionilcg@euvent relier les magasins objectifs
dans lesquels ils entrent a leur métaphore, afin ptendre leurs marques. Et, s’ils ne
retrouvent pas les reperes qu’ils recherchentqguialifieront le magasin de « non-lieu ».
Cependant, ces « non-lieux » que nous n'avons ébddl que par la négation des quatre
métaphores citées, ne sont pas neutres. lls peyperhirber les consommateurs, car ils
affecteraient simultanémehinos représentations de I'espace, notre rappuécda réalité et
notre relation aux autres.(Augé, 1992 p. 161). Une recherche complémentadéerait
maintenant étre conduite sur ces « non-lieux », paur qualifier arbitrairement comme le
fait Augé certains types de lieux (i.e. les hypewhés), mais au contraire pour comprendre
pourquoi les individus, au sein de la méme socigigt considérer certains magasins comme

tels alors que d’autres y retrouveront leurs repétabilisant.

L'intérét de I'étude des métaphores et des reptasgens sociales qu’elles induisent dans le
cas des magasins de produits alimentaires estudeavoir permis, dans un premier temps, de
nous détacher des espaces physiques concrets,cpmprendre comment s’organise le
référentiel mental des individus et comment seenén place les leviers de I'action sociale.
Ainsi, notre recherche nous a permis de comprempd@quoi les consommateurs sont
d’abord créateurs de leur réalité métaphoriqueéprddamment de l'offre du marché. Par
exemple, la perspective du marketing expérientigidegy aujourd’hui une majorité des

recherches sur les lieux d’achat. Notre rechercbatm que cette perspective importante,
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certes, ne correspond pas a la métaphore de teusofssommateurs dans le domaine des
achats alimentaires (quatre sur vingt-six de npsndants). Mais adopter systématiquement,
et sans compréhension préalable des constructiocisles des consommateurs comme
perspective a la mode pourrait s’avérer facticgegplus, colter trés cher en période difficile.
Certes, les liens sociaux peuvent étre faibledaes ce sens nous rejoignons Augé, mais de la
a les qualifier de « non lieu », il y a une marge. effet, I'objectif de leurs adeptes est de
passer un moment agréable. Les autres font pautispdctacle, que ces autres soient des
membres de leur famille, les personnes servantliests ou les autres promeneurs. Rien
n‘empéche les individus de choisir de faire enslates achats dans de petits marchés ou
méme chez un commercant attitré s’ils éprouvebeboin de se retrouver dans des « milieux

complices ».

Le retour aux valeurs communautaires n’est, ni gout le monde, ni en tout temps. Les
individus peuvent aujourd’hui choisir les endrgitsysiques qui correspondent le mieux a la
représentation mentale a laquelle ils sont les pttechés, mais aussi jouer avec plusieurs
meétaphores. Nous avons constaté que la dimensmales@st prépondérante, et que la place
de l'autre est indissociable du lieu, elle permeeddtinguer les métaphores entre elles. Dans
I' « endroit-commodité », l'autre est absent. Dals « place-habitude », la relation
commerciale fait partie intégrante de la métaphDemns le « lieu-intime », la relation va au-
dela de la relation commerciale devenant un liemasoEnfin, dans I' « espace-expérientiel »
les autres font partie du spectacle, que ces astient des membres de leur famille, les
personnes servant les clients ou les autres pramen€eci confirme que la dimension
sociale ne peut étre dissociée de I'environnembgsique (Baker, 1986 ; Aubert-Gamet et
Cova, 1998) alors méme que cette dimension estgéégpar les enseignes de distribution
dans la pratique. Or, cette recherche montre gsedistinctions entre métaphores sont

également fondées sur des perceptions différemtéaltérité.

Cette recherche nous incite a revenir d’abord acdestruction métaphorique des
consommateurs, puis a comprendre la représenticiale dans sa dimension dynamique et
dans sa relation a l'autre, avant de les relieesardagasins concrets, a des lieux physiques.
Dans les faits, il semble que chaque personne anét@phore principale et elle se rend dans
le magasin qui correspond le mieux a sa métaphorersement, sa métaphore s’alimente de
ses experiences avec I'environnement physiqueetést renforce de ces multiples stimuli et

devient alors une représentation sociale dynamigigst la raison pour laquelle la métaphore
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de chacun est une représentation relativementest®ais cette métaphore peut évoluer au
cours du temps. Et cette transformation parait psiger sur une modification de
'attachement au lieu. Cet attachement au lieutrpas que de nature affective (Debenedetti,
2006). Ainsi, la premiére forme d’attachement gqotampagnerait la transformation d’un
« endroit-commaodité » en « place-habitude » esehament d’'un attachement de type rituel.
Puis, cet attachement se transformerait en attashietie nature affective et personnelle, alors
gue le lieu concret répondrait a la métaphore dilieu-intime ». Par contre, nous n'avons
pas constaté d’attachement rituel, personnel oactfffdans I'« espace-expérience » qui
mériterait un traitement différent tant il semb&ewver d’'un intérét émotionnel sans cesse a
renouveler. Par ailleurs, si le magasin lui-mémelu® et, ne correspondant plus a la
métaphore privilégiée par une personne, il pew ditvenir pour celle-ci un « non-lieu ».
Ainsi, la métaphore s’inscrit dans une perspectivteractionniste d’'une co-construction
dynamique. Elle n’est pas créée de rien : la mé&w@pk’alimente des expériences vécues et

l'individu s’approprie son environnement physiquigvers elle.

Finalement, nous pouvons constater que I'espacsiqumy du magasin est aussi co-construit
entre le consommateur et le producteur de I'esffaoenin, 2006) tant chacun de ces acteurs
a ses raisons de définir le magasin d’'une maniégeige. L'intérét d’'une approche de la
clientéle par ses métaphores permettrait au martbgeenter les questions que devraient se
poser un directeur d’enseigne ou un gérant de nmagAssi, pour un distributeur agro-
alimentaire, suivre la concurrence en modifianddsign de ses magasins afin d’en accroitre
la dimension expérielle est colteux, et pourrait éfangereux si cela n’est pas fait dans le
plein respect de la métaphore de référence destsli@bituels qui pourraient perdre leurs
repeéres dans l'opération. Ainsi, la question n’phkts, par exemple, «le magasin est-il
plaisant ? », mais le magasin permet-il au cliemtddvelopper ses représentations sociales
privilégiées afin qu’il puisse y reconnaitre segeres. Il semble en effet illusoire de vouloir
offrir aux consommateurs un service qui n'auraituau sens de repérage pour eux. La
guestion serait ainsi de savoir si 'on souhaiteseover les clients fideles parce que le
magasin physique répond bien a leur métaphoretoaraie nouveaux clients se référant a
d’autres métaphores. Par ailleurs, il peut aussiiégtéressant d’approfondir les raisons pour
lesquelles certains consommateurs transgressemhél@phore qui logiquement devrait
correspondre a un lieu donné, a linstar de « Feitdcommodité » se transformant en

« milieu intime » a certaines heures. Dans quelisure cette transgression est-elle bénéfique
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en terme de chiffre d’affaires et, éventuellemedite généralisé aux autres magasins de

'enseigne ?

Conclusion

Au plan méthodologique, peu de recherches en miagkent travaillé avec les métaphores.
On peut citer toutefois les contributions significas de Boulaire et Balloffet (1999), qui
utilisent la technique des portraits chinois doe$ images se révelent significatives de
contenus sous-jacents, celle de Cateal., (2004) induisent le temps représenté par des
femmes sous forme de métaphores symboliques oe dal Holt (1995) qui use de
meétaphores structurantes pour montrer comment éest un match de baseball américain.
Cependant, ces recherches ne traitent pas de ¢udag métaphores dans leur sens de
référence et de structuration du monde concret comouis le proposons ici. C'est la raison
pour laquelle nous avons adopté les propositiorisateff et Johnson (1985) concernant une
définition de la métaphore qui soit, non comme singple procédure de recueil des données
d’'images de lieux concrets, mais déja la verbadisade la représentation sociale sous-jacente
(Jodelet, 2003 ; Chartier, 1989 ; Abric, 1994). Oest cette représentation sociale qui se
développe au contact du lieu réel et des autrgsiiepar sa dynamique inhérente induire un
certain comportement effectif de I'acteur. C’estskens commun qui sera partagé par les
personnes d’'une méme famille ou groupe social gadoit & une logique de raisonnement et
d’action particulieres. Le schéma ci-dessous remtésnotre proposition de lI'analyse des
métaphores qui soient le lien verbalisé entreda Boncret et sa représentation sociale que

porte en lui l'individu.

Métaphore

7 ™~

Co-construction Représentation
Li ncret < > )
eu concre sociale

Fig. 1 : le lien entre lieu concret, représentationiale et métaphore

Il faut noter que cette méthode d’investigationshigas aisée dans sa mise en ceuvre. En effet,

les individus expliguent sans cesse le monde coperedes termes métaphoriques, puis ils
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justifient ces constructions mentales par des elesnge magasins bien réels. Domaine
source et domaine cible saie factoétroitement imbriqués. Or, comme les mémes magasin
ne sont pas reliés aux mémes métaphores, il sjagjty le chercheur, de déconstruire les
propos, d’éliminer d’abord les noms des enseigiedes magasins, pour ensuite pouvoir plus
librement induire les représentations meétaphoriquakrs seulement, le travail de
compréhension des raisons que chacun a dévelopigéesis du monde concret peuvent étre
étudiées et nous pouvons au-dela des mots, acééldereprésentation sociale.

La question de la généralisation possible de neslteés s’est ensuite posée au niveau
sociétal. Nous avons vu que les métaphores mergtles lieux concrets se co-construisent
continuellement. Or, il est des pays ou le choix ciecuits de distribution est nettement plus
restreint. Par exemple, dans un pays comme la Qidntes « tiendas » constituent par
essence le support du « milieu complice », alorsyen§ue I'offre de produits est tres faible
(Paramoet al., 2007). La question est ici de savoir si d'autrataphores existent toutefois
dans ce type de pays et si l'arrivée d'une enseigomme Carrefour, en modifiant
structurellement le paysage de la distribution (@aet Benoun, 2005 induit la
réorganisation ds représentations mentales deddungi Par ailleurs, nous ne sommes pas en
mesure d’aborder la représentation sociale idéak zone de chalandise donnée. Nous
pouvons supposer qu’un quartier de personnes @géesait avoir pour métaphore principale
de «lieu-intime »; quoique les mémes personnesvgrg avoir envie d'un peu de
divertissement et étre trés attirées, méme si glleachétent peu, par des « espaces
expérientiels » qui les changent de leur quotidEemfin, notre recherche aborde le niveau
individuel afin d’étre en mesure d’induire des npéiares et, de ce fait, de nouvelles
investigations devraient étre maintenant conduiteg niveau d’appréhension. Il est apparu
dans les entretiens, par exemple, que certainssmes disent avoir évolué au cours de leur
vie. Elles ont peut-étre privilégié certaines repréations sociales comme étant idéales selon
les contraintes externes qui pésent sur elle ained époques (ex. enfants, grand age...). |l
serait donc intéressant de réaliser une recherdrmeplémentaire avec un panel de
consommateurs sur une peériode d’'une dizaine d’anpéer étudier de maniére longitudinale

cette évolution.

Cependant, les métaphores exprimées et leurs esmpadions sociales sous-jacentes
pourraient s’avérer stables puisque, selon Lakbffolinson (1985), elles sont structurantes

non seulement par rapport au monde qui entourdiVidu, mais également au travers du lien
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social gu’il noue avec les autres : grace a ellggeut communiquer des expériences qu'ils

n'ont pas vécues. Par ailleurs, une autre questsbrde savoir si les quatre métaphores que
nous avons induites se retrouvent a l'identiquesdoe I'on traite de produits et services

différents, pas forcément aussi réguliers dansigadonc ne donnant pas lieu a cette forme
de rituel, ou méme si on les retrouve dans le easpdoduits mis en en vente sur des sites
virtuels d’Internet. La question, bien évidemmesriagt ensuite de chercher a savoir si chacun
de nous adopte toujours la méme métaphore pouemster dans tous les domaines de sa vie.

Mais, ce faisant, nous quitterions les rivages duketing.

Le lieu est un concept que les géographes, leletures, les sociaux psychologues ou
encore les psychologues se sont attachés a défiais. ce qui transforme un simple lieu en
vrai territoire est la conjugaison de trois systemae sont, I'espace géographique objectif,
'espace symbolique construit mentalement par cguixle fréequentent, et la nature des
relations interpersonnelles qui s’instaurent et individus qui « habitent » ce territoire
pour durée déterminée. Il nous est apparu, suitesaobservations, inconcevable de séparer
ces systémes si étroitement imbriqués les uns lgangutres. Nos travaux ont donc mis en
exergue la nécessité de clarifier ce que compretté aotion d’interface physique entre le
client et le lieu d’achat, selon la perspectivd’ohelividu qui a la liberté de le co-construire

ou de l'ignorer.
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Annexe 1 : Profil individuel des répondants

—

N° Age|S. | Enfants Niveau scolarité| Profession

1 Fati 22 | F| O CAP commercel Vendeuse

2 Sonia 23| F| O 2eme année Uni  Etudiante

3 Jean-Marc | 24| MO CAP commerce | NC

4 Anne 26 | F| O Licence Gestionnaire de proje
5 Sarah 26| F| 7et9 CAP commerce  Secrétaire

6 Claire 27 | F| O BTS Infirmiere

7 Juliette 27| F| 2 Licence univ. Informaticien

8 Elise 29 | F| O Licence univ. Rédactrice en chef
9 Marthe 36| F| 7,4et2 CAP commerce  Au foyer

10 | Joélle 37| F| detll Brevet élément.  Au foyer

11 | Jérbme 38| MO Licence univ. Informaticien

12 | Maria 38| F| 3et?7 CAP commerce Vendeuse

13 | Murielle 38 | F| 12 CAP commerce Responsable caisse
14 | Philippe 40| MO Brevet élément. | Vendeur

15 | Paule 40| F| 16et13 Licence univ. Fonctionnaif®NU
16 | Peter 421 MO Master NC

17 | Emmanuelled2 (F | 7et9 Licence univ. Professeur de musiqu
18 | Paule 45| F| 9,12,14 CAP Laborantine

19 | Sandrine 45| H 14 et16 Licence Secrétaire

20 | Virginie 46 | F | 17 Licence NC

21 | Josette 48| H 9et22 Brevet élément  Vendeuse

22 | Marie-Lise | 52| F| 27 Baccalauréat Secrétaire

23 | Annie 52 | F| 16, 18, 20, 22 Licence univ. Profasske chimie
24 | Caroline 60| F Baccalauréat Retraitée

25 | Marcelle 62| F| 26et30 Baccalauréat Sans emploi

26 | Marie 62 | F Baccalauréat Retraitée

e
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Annexe 2 : Structure de I'échantillon de validatemmnsommateurs

Prénom | Age S. Niveau scolarité Profession
1 Fatima 24| F Licence Assistante commerciale
2 Stéphanie Responsable de
27 |F Doctorat communication
3 Luc 28 | M Licence univ. Assistant
4 Alexandre29 | F Master Informaticien
5 Louise 30| F Licence Profession Libérale
6 Guy Gérant d’'un discounter de
30 | M Baccalauréat quartier
7 René 31| M Master Responsable de projet
8 Robin Gérant Magasin culturel
40 | M Baccalauréat populaire spécialisé
9 Lucette 46 | F Inconnu Concierge
10 Gégoire Gérant Supermarché
50 |M Baccalauréat experientiel
11 Gérant d’'un supermarché
Yves d’'un grand groupe de
5 | M Licence distribution
12 Florence | 59| F Licence Sans activité professiene
13 Pierrette | 65| F Licence Ancienne enseignante
14 Robert 70| M CAP Ancien technicien mécanigq

Jue
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